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Resumo: A identificagio de itens que contribuem para a qualidade do atendimento é uma prética cotidiana
em pesquisas académicas, no entanto poucos trabalhos tém buscado explorar essa averiguagio em cooperativas
de créditos localizadas em pequenas cidades do interior. Assim sendo, realizou-se um estudo qualitativo, e
posteriormente quantitativo, com o objetivo de compreender o que pode contribuir para a satisfagio no
atendimento de clientes de uma cooperativa de crédito. Como resultado, verificou-se que o atendimento pessoal
¢ 0 que mais satisfaz os clientes, deslocando-se para sua existéncia trés agdes: a clareza na comunicagio; a
transparéncia no atendimento; e o fato de o funciondrio falar mais de uma lingua.
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THE EVALUATION OF THE SERVICE PROVIDED BY A CREDIT
UNION IN A SMALL CITY IN SERRA GAUCHA

Abstract: Spotting what may eventually contribute towards the quality of customer service is an everyday practise
in academic research; however, few studies have sought to explore this issue in credit unions located in small
towns. Therefore, we performed a qualitative study and quantitative study subsequently, in order to understand
what can contribute to customer satisfaction with a credit union service. The results show the personal assistance
is the most satisfying service among customers, resulting from three things: clear communication, service
transparency and the fact the employees can speak a foreign language.
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1 INTRODUCAO

No atual contexto econdémico, as empresas buscam gradativamente aumentar sua
participagao no mercado e consequentemente alavancar seus resultados. A preocupacio
com o desenvolvimento de novos e melhores produtos visando a uma vantagem competitiva
tem sido constante no meio empresarial (KOTLER, 1998). Muitas empresas, contudo,
ainda nao perceberam que focar somente no produto pode nio ser mais a estratégia ideal
para a obtengdo do sucesso. Percebe-se, ainda, que o consumidor mostra-se cada vez mais
exigente, buscando satisfazer suas necessidades ou desejos em diversas circunstancias.

Nesse sentido, as equipes de trabalho precisam estar cada vez mais motivadas e
preparadas para atender, da melhor maneira possivel, as exigéncias do cliente. Diante disso,
¢ exigido um conjunto de conhecimentos, habilidades e qualificagoes dos colaboradores,
juntamente com o comprometimento com a organiza¢io, que podem tornar uma mera
transacdo comercial em uma relacdo de confianga, podendo criar uma vantagem competitiva.

Nas institui¢des financeiras, foco deste artigo, o ambiente é de constantes mudangas.
Assim sendo, torna-se necessirio adaptar-se rapidamente, pois envolve fatores que
influenciam e refletem diretamente no consumidor. Dentro desse mercado financeiro, estd
inserido o Cooperativismo, que, por meio da unido das pessoas que possuem objetivos em
comum, busca uma alternativa financeira que atenda suas necessidades.

O setor bancdrio demonstra ter um comportamento de retengao de investimentos em
periodos de crise, entretanto apresenta uma grande capacidade de adaptacio a mudangas,
buscando adotar estratégias de sobrevivéncia e flexibilidade (DE PAULA; ALVES ]UNIOR;
MARQUES, 2001). Dentre as mudancas obtidas, destacam-se os investimentos em
tecnologia da informagao (ti), buscando principalmente melhorar o seu desempenho frente
ao competidor (ALBERTIN, 1999; BECKER; LUNARDI; MACADA, 2003; MARTINS,
2012; PEREIRA, SEGRE; NASCIMENTO, 2013).

Percebe-se a existéncia de alguns estudos em bancos privados ou estatais, no entanto,
poucos trabalhos tém buscado explorar a satisfagio dos clientes em cooperativas bancirias.
As cooperativas de crédito, além de operar como outra institui¢do financeira, tornando
possiveis todos os tipos de movimentagdes nessa drea, prezam pelo bom relacionamento
com seus associados, atentando para a qualidade e a satisfagdo na hora do atendimento,
ou seja, também se preocupam com o seu desempenho, conforme destacado por Becker,
Lunardi e Macada (2003).

Segundo Pinheiro (2008), as cooperativas de crédito sdo institui¢des financeiras
constituidas sob a forma de sociedade cooperativa com o objetivo de prestar servigos
financeiros aos associados, tais como: concessio de crédito, captagio de depdsitos a vista e a
prazo, cheques, prestagao de servigos de cobranca, de custédia, de recebimentos e pagamentos
por conta de terceiros, com convénio com institui¢coes financeiras puiblicas e privadas e de
correspondente no Pais. Esse autor esclarece que essas institui¢oes também precisam atender
a outras operagoes especificas e a atribuigoes estabelecidas na legislagao em vigor. Nesse
sentido, Schardong (2003) acredita que a cooperativa de crédito tem o objetivo de captar
recursos financeiros para o financiamento da atividade econ6mica de seus cooperados, além
de fazer a administragio das suas poupangas e prestar servicos de natureza bancdria por eles
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demandadas. Analisando a inflexdo do autor, podemos compreender por que as cooperativas
de créditos podem ser consideradas bancos, no entanto, com particularidades especificas.

Buscando compreender como o cliente avalia a qualidade do atendimento prestado
por cooperativas de crédito, o presente artigo tem por objetivo estudar a percepgao de
clientes associados de uma unidade de crédito localizada em uma pequena cidade da serra
gaticha.

As descobertas desta investigacdo podem contribuir para gestores dessas unidades e
pesquisadores compreender melhor a percep¢io de associados, especialmente no contexto
de pequenas cidades, que, muitas vezes, possui uma caracterizagio demografica e social que
as distinguem de centros populacionais maiores.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentagio tedrica serd subdividida em trés secoes: relacio dos servicos com
os clientes, satisfacdo dos clientes em rela¢io ao produto oferecido e relacionamento com
o cliente.

2.1 A relagao dos servigos com os clientes

Baseado na teoria de Albrecht (2000), administragio de servicos pode ser definida
como um enfoque organizacional global que faz da qualidade do servico, tal como sentida
pelo cliente, a principal forca motriz do funcionamento da empresa. Corroborando com
a ideia da importincia do cliente, Kotler (1998, p. 236) define o composto de marketing
como “uma combinagdo de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os clientes
e alcangar os objetivos da organizagio”.

Brambilla (2009) enfatiza que, nos dias atuais, para manter uma relagdo comercial
e consolidada com os clientes, é preciso estar atento as suas necessidades, objetivando
sempre a sua satisfagdo. Para tanto, empresas podem mapear e entender com mais precisio
o comportamento dos clientes e com isso calibrar todas as varidveis relativas ao processo. O
marketing de relacionamento explica essa interagao entre cliente e empresa desenvolvendo
um conjunto de valores que levam a satisfagio e a longevidade no relacionamento

(BRAMBILLA, 2009; DIAS, 2003).

Para que essa satisfagdo ocorra, é importante que a empresa venha a ofertar produtos
e servicos de qualidade. Em relagao ao servigo, drea foco de andlise deste artigo, Kotler
(1998) enfatiza que se trata de uma atividade ou beneficio, essencialmente intangivel, que
uma parte pode oferecer a outra e que nio resulta na posse de algum bem. No entender
de Lovelock e Wright (2006), o servico é um ato ou desempenho oferecido por uma
parte A outra. Embora o processo possa estar ligado a um produto fisico, o desempenho ¢é
essencialmente intangivel (caracteristica distintiva dos servi¢os que impossibilita que sejam
tocados ou apropriados da mesma maneira que os bens fisicos) e normalmente nio resulta
em propriedade de nenhum dos fatores de produgao. Um processo envolve a transformagio
de insumos em produtos.
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Churchill e Peter (2000) citam, também, a relacio direta com os consumidores,
sendo importante sua capacidade de relacionamento e de prestar servicos de qualidade,
buscando obter a confian¢a e demonstrando comprometimento com o cliente.

Assim sendo, faz-se necessdrio o conhecimento das expectativas dos clientes, fazendo
com que a organizagio venha a saber o que ele deseja, a fim de lhe oferecer um servigo de
qualidade. Essa premissa tem como foco a teoria da orientagao para o mercado de Jaworski
e Kohli (1993). Day (2001) reforga a importincia da orientagio do mercado, sendo fruto da
capacidade da empresa em interagir e aprender com os consumidores. A orienta¢io para o
mercado tem como objetivo a satisfagao do cliente, e, portanto, empresas devem buscar um
relacionamento harmonioso com os clientes, com o intuito de promover um conhecimento
bilateral objetivando uma satisfacio matua.

2.2 A satisfagao dos clientes

McCarthy e Perrault (1997) enfatizam que existem vdrias maneiras possiveis de
satisfazer as necessidades dos consumidores-alvos, gerenciando, basicamente, gestores de
marketing os 4 P’s (Produto, Ponto, Promocio e Preco) para gerar satisfacio aos clientes

(KOTLER; KELLER, 20006).

Os 4 P’s, no entanto, muitas vezes nio satisfazem mais os clientes, visto que hoje
estes sao mais exigentes, dificeis de agradar (KOTLER; KELLER, 2006). Assim sendo,
empresas vém buscando adotar outras estratégias de fidelizagio com os clientes — muitas
estio buscando objetivar um sélido relacionamento (GRONROOS, 2009; MADRUGA,
2010).

Dessa forma, objetivar a satisfacao do cliente torna-se ainda mais complexo, visto
que empresas devem exceder a expectativa do cliente pelo servico, dificultando ainda mais

o éxito das agoes gerenciais (KOLTER, 1998).

Na visao de Ribeiro e De Oliveira (2006, p.24), “satisfacdo ¢ o sentimento que
resulta da percepcio de que os beneficios, em todo o processo de avaliagdo, aquisi¢ao e uso
de um bem ou servico, sdo superiores aos sacrificios incorridos”. Para Madruga (2004), o ser
humano ¢ impulsionado pela busca de satisfagao, podendo a aquisi¢io de um servigo gerar
satisfacdo. Lovelock e Wright (2006) afirmam que clientes altamente satisfeitos disseminam
informagoes positivas, fazendo propaganda da empresa e reduzindo assim custos de atragio
de novos clientes.

Kotler e Armstrong (1999) enfatizam que as compras dos consumidores sio altamente
influenciadas pelas caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas, os chamados
fatores influenciadores no processo de compra. Para melhor compreensio, empresas
precisam interagir com o cliente com o intuito de compreender o que o influencia para a
compra, conforme j4 destacado por Jaworski e Kohli (1993) e Day (2001). Essa interagao
pode ocorrer por meio do relacionamento.

O relacionamento entre empresa e cliente pode ser influenciado pelo resultado do
processo de prestagdo de servigo, dai a importincia de perceber as caracteristicas de cada
cliente visto que cada um pode ter uma percepcio diferente sobre a qualidade do servico
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prestado. Nesse sentido, oferecer um servigo de qualidade superior a de seus concorrentes é
uma das principais formas de uma empresa se diferenciar das demais.

No entendimento de Parvatiyar e Sheth (2000), o relacionamento entre cliente e
empresa ¢ entendido como uma estratégia para conquistar e reter clientes por meio do
estabelecimento de uma parceria voltada a criar valor superior para o cliente e a empresa.
Quando organizacoes aplicam essa filosofia estratégica, colocam em pritica o chamado
marketing de relacionamento.

Na visdo de Wright e Lovelock (2001, p. 132), “o marketing de relacionamento
envolve atividades destinadas a desenvolver ligaces economicamente eficazes de longo
prazo entre uma organizagio e seus clientes para o beneficio mituo de ambas as partes”. As
principais caracteristicas do marketing de relacionamento s3o a concentragio nos parceiros
e clientes em vez de nos produtos; mais énfase a retengio e cultivo dos clientes existentes
do que a conquista de novos clientes; confianca no trabalho de equipes interfuncionais do
que nas atividades de departamentos isolados; ouvir e aprender mais do que falar e ensinar.

No entender de Morgan e Hunt (1994, p. 34), “Marketing de relacionamento refere-
se a todas as atividades de marketing direcionadas para o estabelecimento, desenvolvimento
e manutengao de trocas relacionais bem-sucedidas”.

Constata-se que o marketing de relacionamento, para ser bem implementado,
precisa ter um foco oriundo da orientagio para o mercado, fazendo com que organizagoes
mantenham relagées duradouras com vistas a satisfagao de clientes.

2.3 A satisfagdo do clientes de bancos

Verificou-se hd pouco a tendéncia de orienta¢io para o mercado e importancia do
relacionamento com o cliente para o sucesso da empresa. Isso também ocorre no setor
bancidrio, visto que a satisfagao de clientes com os bancos estd diretamente relacionada com
a forma que o banco se relaciona com o cliente (ZACHARIAS; FIGUEIREDO; CUNHA
DE ALMEIDA, 2008).

A satisfagio de clientes de bancos também estd intimamente ligada A confianca
no banco, tendendo clientes satisfeitos a tornarem-se leais (PRADQO; SANTOS (2004).
Clientes mais satisfeitos também oportunizam maior rentabilidade aos bancos (ROSA;

KAMAKURA, 2002).

Outro fator considerado anteriormente foi a orientagio para o mercado. Pereira,
Segre e Nascimento (2013) destacam que os bancos tendem a objetivar a satisfagao dos
clientes por meio de uma orientagio para o mercado, embora invistam em tecnologia da
informacdo e minimizagao de custos com pessoal.

O que tem ocorrido desde o final do século passado é um investimento cada vez
maior para disponibilizar uma variedade de canais eletronicos de atendimento ao cliente.
De fato, muitos ja se acostumaram com esse tipo de atendimento, no entanto nio quer

dizer que isso agrade os clientes (ROSA; KAMAKURA, 2002). Rosa e Kamakura (2002)

observaram que o acesso ao banco pela internet nao gera satisfagao aos clientes.
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Albertin (1999) j4 alertava que o relacionamento com o cliente poderia ser alterado
com a adogio de meios eletrénicos de acesso e gerenciamento do dinheiro por parte do
cliente, no entanto enfatizava ser uma tendéncia global. Martins (2012) destacou que as
novas tecnologias implementadas pelos bancos diferem dos servigos convencionais prestados.

Zacharias, Figueiredo e Cunha de Almeida (2008) realizaram, no entanto, um estudo
com 1.001 clientes bancdrios em Sio Paulo e no Rio de Janeiro e verificaram que é possivel
clientes satisfazerem-se com os caixas eletronicos, influenciando na satisfagao geral com
o banco. Perillo (2007) também constou que isso pode ser possivel, entretanto constatou
que a satisfagao em relacio aos caixas eletronicos nao difere entre homens e mulheres, nao
havendo diferenca de género de maneira geral no que se refere a satisfagao geral com o
banco. Essas e demais investigacoes serdo exploradas na sequéncia.

3 METODO

Na primeiraetapadapesquisa, realizou-se uma pesquisa exploratériado tipo focus group,
a fim de identificar atributos e atitudes relacionadas ao trabalho. Nesta etapa, colaboradores
e gestores da Unidade de Atendimento (UA) de uma cooperativa de crédito reuniram-se
e participaram com ideias e comentdrios, auxiliando na construc¢io do questiondrio. Dez
colaboradores participaram das entrevistas, sendo as perguntas direcionadas no sentido de
verificar o que, na opinido deles, contribui para a satisfagao no atendimento de seus clientes.
As indagagdes ocorreram mediante trés abordagens: atendimento pessoal, estrutura fisica
e canais de autoatendimento. A pesquisa foi gravada e os resultados anotados durante a
sessdo. Apods, a gravacdo foi ouvida e os elementos que contribuem para a qualidade do
atendimento pessoal, da estrutura fisica e dos canais de autoatendimento foram listados
para uma futura medigao.

A seguir realizou-se uma pesquisa do tipo descritiva e quantitativa por meio de
entrevistas mediante questiondrio estruturado, definido com base nas questoes levantadas na
abordagem focus group. Os questiondrios foram aplicados aos associados que compareceram
na UA durante o periodo da coleta de dados, com o intuito de obter informagées precisas
sob a 6tica deles em relacdo a qualidade do atendimento prestado por sua UA. Neste caso,
a populagio da pesquisa constituiu-se de associados de uma UA de uma cooperativa de
crédito localizada em uma pequena cidade da serra Gatcha. O universo de pesquisa é,
portanto, constituido por associados dessa UA, o que resulta em um ndmero aproximado
de 4.200 associados.

As entrevistas ocorreram na prépria agéncia bancdria (UA), nas duas primeiras
semanas de outubro de 2012, sendo os clientes associados convidados a responder a um
questiondrio estruturado. Participaram desta etapa 62 clientes, sendo a amostra caracterizada
por ser nio probabilistica e por conveniéncia.

Os dados foram tabulados no SPSS 17.0, sendo se realizados uma andlise descritiva,
testes de confiabilidade e ANOVA, no sentido de melhor interpretar os dados obtidos. Os

resultados sdo apresentados a seguir.
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4 RESULTADOS

A primeira visualizagio advém dos resultados da pesquisa focus group, na qual os
entrevistados sugeriram itens que cotidianamente sio avaliados pelos clientes associados.
Esse conjunto de 19 itens foi alocado em trés dimensdes: atendimento pessoal, estrutura
fisica e canais de autoatendimento. Os resultados sio demonstrados no Quadro 1.

Quadro 1: Itens que contribuem para a qualidade do atendimento.

Itens que Contribuem para a Qualidade do
Atendimento
Cordialidade.
Seguranga transmitida pelo colaborador durante o
atendimento.

Dimensao alocada

Preocupacio em resolver o problema do associado.
Tempo de atendimento.

Atendimento pessoal

Clareza na comunicagio.

Lingua (alemio, portugués...).

Transparéncia.

Atendimento na drea de negécios.
Localizacio da Unidade de Atendimento.

Quantidade de Caixas eletronicos.
Quantidade de Terminais financeiros (caixas). Estrutura fisica

Estacionamento.

Organizagao da fila.
Organizacgio da fila de atendimento preferencial.

Possibilidade de tirar extratos nos caixas eletrénicos.

Possibilidade de sacar nos caixas eletronicos disponiveis.
Possibilidade de efetuar pagamentos nos caixas
eletrdnicos. Canais de autoatendimento

Possibilidade de efetuar empréstimos nos caixas
eletronicos.

Possibilidade de fazer transacdes bancdrias pela internet.

Fonte: dados da pesquisa.

Apéds a categorizagao dos itens nas trés dimensoes investigadas, elaborou-se um
questiondrio estruturado para a medigio dos itens investigados. Este questiondrio foi
composto por dois blocos. O primeiro conteve questdes buscando identificar o género, a
renda, a escolaridade, o estado civil, a faixa etdria e o tempo de associado do cliente na agéncia
cooperada. O segundo bloco foi composto pelos 19 itens advindos da etapa exploratéria, os
quais foram mensurados por escala de Likert de 6 pontos: 1 Muito Insatisfeito, 2 Insatisfeito,
3 Pouco insatisfeito, 4 Pouco satisfeito, 5 Satisfeito e 6 Muito satisfeito.

Na descri¢ao estatistica, o primeiro passo foi identificar o perfil dos entrevistados,
sendo obtidas informacoes sobre o género (51,61% do sexo feminino), a renda (38,71%
possuem renda entre R$ 2.000,00 a R$ 3.000,00), a escolaridade (38,71% completaram
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o ensino médio), o tempo de associado (51,62% sdo associados hd mais de oito anos),
o estado civil (50% sio casados) e a faixa etdria (25,81% tém entre 31 a 40 anos). Em
seguida ocorreu a andlise dos niveis de satisfagio em rela¢io aos canais de autoatendimento
e A infraestrutura da UA. Pode-se afirmar que, de modo geral, os associados sentem-se
satisfeitos em relagdo a esses dois itens, pois ambos obtiveram uma média superior a 5, ou
seja, 5,28 e 5,05, respectivamente.

O primeiro passo da anilise estatistica em relagao as varidveis métricas foi testar a
confiabilidade dos itens, ou seja, verificar se as questdes poderiam representar os construtos
predefinidos na etapa qualitativa. Essa afericdo estatistica foi analisada pelo alpha de
cronbach, um indice que mede a confiabilidade. Os resultados sio demonstrados na tabela
a seguir.

Tabela 1: Confiabilidade dos construtos.

Construto Alpha de Cronbach
Atendimento Prestado 0,861
Estrutura Fisica 0,826
Canais de autoatendimento 0,875

Fonte: dados da pesquisa.

Observa-se, na Tabela 1, que todas as dimensoes tiveram um resultado do alpha de
cronbach acima do recomendando por Hair Jr. et al. (2005), que ¢ 0,8. Isso quer dizer que os
itens podem representar com seguranca os construtos aos quais estao medindo. O resultado
detalhado de cada construto pelos seus respectivos itens de mensuracio ¢ apresentado nas
proximas trés tabelas.

Tabela 2: Itens relativos ao atendimento pessoal

ITENS MEDIA
1 - Cordialidade do colaborador. 5,58
2 - Seguranca que o colaborador transmite durante o atendimento. 5,56
3 - Preocupagao em resolver o problema do associado. 5,55
4 - Tempo de atendimento. 5,23
5 - Lingua (alemao, portugués...). 5,60
6 - Clareza na comunicacio. 5,65
7 — Transparéncia. 5,65
8 - Atendimento na drea de negdcios. 5,38
GERAL 5,53

Fonte: dados da pesquisa.

Observa-se, na Tabela 2, que, em geral, os clientes estao muito satisfeitos com o
atendimento pessoal, sendo o item que mais ocasiona essa satisfagao a clareza na comunicagio
e a transparéncia no atendimento. O préximo passo foi investigar a infraestrutura.
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Tabela 3: Itens relativos a estrutura fisica

ITENS MEDIA
9 - Localizacao da Unidade de Atendimento. 5,42
10 - Quantidade de Caixas eletronicos. 5,17
11 - Quantidade de Terminais financeiros (caixas). 4,82
12 - Estacionamento. 4,80
13 - Organizagio da fila. 5,05
14 - Organizacio da fila de atendimento preferencial. 5,03
GERAL 5,05

Fonte: dados da pesquisa.

Verifica-se, na Tabela 3, que, em geral, os clientes estao satisfeitos com a infraestrutura
oferecida pela unidade de atendimento ao associado. O item que mais contribui para essa
satisfacio ¢ a localizacdo da unidade.

Tabela 4: Canais de autoatendimento

ITENS MEDIA
15 - Possibilidade de tirar extratos nos caixas eletrénicos. 5,37
16 - Possibilidade de sacar nos caixas eletronicos disponiveis. 5,35
17 - Possibilidade de efetuar pagamentos nos caixas eletrénicos. 5,32
18 - Possibilidade de efetuar empréstimos nos caixas eletronicos. 5,22
19 - Possibilidade de fazer transacdes bancdrias pela internet. 5,12
GERAL 5,28

Fonte: dados da pesquisa.

Observa-se, na Tabela 4, que, em geral, os clientes estdo satisfeitos com os canais
de autoatendimento disponibilizados. O item que mais contribui para essa satisfagao ¢ a
possibilidade de tirar extratos nos terminais, uma atividade simples, mas que pode minimizar
os efeitos da demora no atendimento.

As trés dimensdes pesquisadas foram analisadas na Tabela 5, sendo os resultados
comentados a seguir.

Tabela 5: Comparacio das médias dos construtos

ITENS MEDIA
Atendimento Pessoal 5,53
Estrutura Fisica 5,05
Canais de autoatendimento 5,28
GERAL 5,29

Fonte: dados da pesquisa.

A Tabela 5 expoe que, no geral, os clientes estio satisfeitos com a cooperativa
na qual estdo associados, sendo o atendimento pessoal o item que gera mais satisfacio,
superando canais de autoatendimento e estrutura fisica. Esse resultado demonstra que,
embora as agéncias bancdrias invistam em tecnologia para melhor atender o cliente, ainda é
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o atendimento humano que melhor agrada os entrevistados. Isso jd havia sido alertado por
Rosa e Kamakura (2002).

A préxima investigagdo consistiu em analisar as diferengas estatisticas dos trés
construtos juntamente com as cinco caracteristicas pessoais dos clientes do banco: género,
renda, faixa etdria, escolaridade, estado civil e tempo de associado. A Tabela 6 ilustra o
resultado do teste de ANOVA o que foi utilizado para verificar a variacio das médias em
relagao ao atendimento pessoal.

Tabela 6: Teste de ANOVA em relagdo ao atendimento pessoal

ITENS F Sig.
Género 0,029 0,864
Renda 1,648 0,176
Faixa-etdria 2,071 0,084
Escolaridade 1,623 0,158
Estado civil 0,383 0,820
Tempo de Associado 1,136 0,349

Fonte: dados da pesquisa.

A Tabela 6 demonstra que nio hd diferencas estatisticas entre os aspectos pessoais € 0
atendimento pessoal (sig. > 0,05). Isso quer dizer que os entrevistados tendem a ter a mesma
percepcio em relagio ao atendimento pessoal, independentemente de suas caracteristicas
pessoais. A préxima tabela analisa as diferencas em relagio a estrutura fisica.

Tabela 7: Teste de ANOVA em relagio a estrutura fisica

ITENS F Sig.
Género 0,048 0,827
Renda 1,351 0,264
Faixa-etdria 2,888 0,023
Escolaridade 1,435 0,219
Estado civil 0,781 0,543
Tempo de Associado 0,374 0,826

Fonte: dados da pesquisa.

A Tabela 7 demonstra que os itens pessoais investigados em comparagio a estrutura
fisica, apenas a faixa etdria apresenta diferenca estatistica (sig. < 0,05). Nesse caso, percebeu-
se que pessoas de mais idade possuem uma avaliagio menos positiva em relagao a estrutura
fisica da unidade bancdria. A préxima tabela analisa as diferencas em relagio aos canais de
autoatendimento.
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Tabela 8: Teste de ANOVA em relagao aos canais de autoatendimento

ITENS F Sig.
Género 0,395 0,532
Renda 2,709 0,040
Faixa-etdria 3,167 0,015
Escolaridade 3,764 0,003
Estado civil 0,090 0,985
Tempo de Associado 0,192 0,942

Fonte: dados da pesquisa.

A Tabela 8 demonstra que trés itens pessoais investigados apresentam diferengas
de percepgoes: renda, faixa etdria e escolaridade. Novamente percebeu-se que pessoas
de mais idade possuem uma avaliagio menos positiva, desta vez em relagio aos canais
de autoatendimento da unidade bancdria. Em relagio a renda, pessoas de menor renda
avaliam menos positivamente os canais de autoatendimento (sig. < 0,05). Por outro lado,
verificou-se que pessoas com maior escolaridade estio menos satisfeitas com os canais de
autoatendimento (sig. < 0,05). Verifica-se que nio hd diferencas entre homens e mulheres
em relagio aos canais de autoatendimento, resultado similar aos achados de Perillo (2007).

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do presente estudo foi encontrar os determinantes da satisfagio para o
atendimento de clientes de uma unidade bancdria de cooperados. Inicialmente, por meio de
pesquisa exploratéria, percebeu-se que falar mais de uma lingua é um atributo considerado
importante para um maior relacionamento direto com o cliente. Cabe ressaltar que o
relacionamento com o cliente é considerado uma boa estratégia de retengio, conforme
explanado por Kotler (1998) e Parvatiyar e Sheth (2000). Tendo muitas empresas buscado
seguir essa estratégia (GRONROOS, 2009; MADRUGA, 2010). Falar outra lingua ¢,
portanto, de suma importincia para o relacionamento com o cliente, visto que, nas andlises
realizadas, isso foi o terceiro item que mais contribuiu para o atendimento pessoal, ficando
a clareza na comunicagio e a transparéncia como os mais importantes.

Em relagio a estrutura fisica, a localiza¢io da unidade de atendimento e a quantidade
de caixas eletronicos foram os itens que mais se destacaram. Avaliaram-se também os canais
de autoatendimento, e os entrevistados apontaram a possibilidade de sacar e a de tirar
extratos em caixas eletronicos como as mais satisfatdrias.

Analisando o desempenho dos trés construtos: atendimento pessoal, estrutura
fisica e canais de autoatendimento, verificou-se que o atendimento pessoal é o que mais se
sobressai na avaliagao positiva. Comparando esses construtos com as caracteristicas pessoais,
descobriu-se que as pessoas de mais idade avaliaram como sendo menos importante a
estrutura fisica e os canais de autoatendimento. Este tltimo construto apresentou a maior
diferenca de percepgio, pois, além das pessoas com mais idade, as pessoas de menor renda
e de maior escolaridade também o avaliaram com menor satisfacio. Esses achados servem
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como alerta ao estudo de Becker, Lunardi e Macada (2003), no qual destacaram que bancos
que investem em TT apresentam melhores resultados.

Neste estudo, verificou-se que a qualidade no atendimento pessoal é o que mais
satisfaz os clientes e nao a estrutura ou os canais de autoatendimento. Cabe ressaltar que a
importincia na qualidade do atendimento ao cliente, especialmente em um atendimento
menos “mecinico’ e mais humano e com respeito, ji havia sido sugerido por Albrecht
(2000), sendo aqui visto como importante a proximidade entre colaborador e cliente.

Observa-se que, em tese, unidades bancdrias, como muitos outros pontos comerciais,
buscam prestar atendimento individualizado e as maquinas atendimento genérico ou padrio.
Curiosamente, o atendimento pessoal foi mensurado como uniforme, sem haver diferencas
estatisticas de percepgio, e os canais de autoatendimento apresentaram uma divergéncia em
trés das seis caracteristicas pessoais pesquisadas.

Em geral percebeu-se que os clientes da unidade em estudo estdo satisfeitos com
os servigos prestados, e que, respondendo ao objetivo principal, podemos inferir que um
dos determinantes da satisfagio dos clientes pesquisados ¢ a clareza na comunicagio, a
transparéncia no atendimento e o fato de existirem colaboradores que falem outra lingua.
Em relagio a essa situagio, justifica-se como importante para o contexto em estudo, visto
que o trabalho foi realizado em uma pequena cidade da serra gaticha onde o nimero de
agricultores que falam lingua europeia é bastante considerdvel.

Em termos de contribui¢des cientificas, sugerem-se alguns itens relevantes para
a mensuracdo de unidades bancdrias, especialmente aquelas localizadas em pequenas
cidades. Em termos de contribui¢ées gerenciais, verifica-se a importincia de uma unidade
bancdria zelar pelo bom atendimento pessoal e levar em conta alguns itens aqui destacados,
especialmente as caracteristicas pessoais dos clientes para prestar melhor atendimento,
aspecto este jd elucidado por Kotler e Armstrong (1999) como importante fator influenciador
de compra.
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